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1. Giri§ 

Geleneksel pazarlama, urun, fiyat, tutundurma ve dagitim faktorlerinin 
harmanlanmasina dayanan ve rakiplerin sunduklanna oranla daha buyuk bir tuketici 
tatmini sunan bir anlayi§tir. Ancak bu yaklasjm birgok elesjirilere maruz kalmaktadir 
(Morris, Schindebutte & LaForge, 2002). Bu yaklasjma karsjlik, birgok alternatif 
yaklasjm gundeme gelmi§ ve son yillarda bu yaklasjmlar §6yle siralanmisjir: seferi 
pazarlama (expeditionary marketing) (Hamel & Prahalad, 1994); gerillaci pazarlama 
(guerilla marketing) (Levinson, 1993); yikici pazarlama (disruptive marketing) (Dm, 
1996); radikal pazarlama (radical marketing) (Hill & Rifkin, 1999); beklenmeyen - 
sezgisel olmayan pazarlama (counterintuitive marketing) (Clancy & Krieg, 2000); 
agizdan agza pazarlama (buzz marketing) (Rosen, 2000); bulasjci pazarlama (viral 
marketing) (Gladwell, 2005); ve yakinsamaci pazarlama (convergence marketing) 
(Wind, Mahajan & Gunther, 2002). Morris ve digerlerinin 2002'de belirttigi gibi, bu 
yaklasjmlar galkantih gevre ko§ullannda yeni pazarlama yollari sunmakta, taktik ve 
stratejik olarak odak noktalan agisindan birbirlerinden farkhla§maktadirlar. 
Tutundurma veya bir butun olarak pazarlama karmasina odaklanmalari ve oturmus, 
isjetmelerden ziyade daha kuguk te§ebbuslere hitap etmeleri agilanndan da, bu 
yaklasjmlarin farkhliklan bulunmaktadir 1 . 

Bu odevin konusu ise Jean-Marie Dm ve is, ortaklan tarafindan ortaya atilan 
yikici pazarlamadir. 

2. Yikici Pazarlamanin Ortaya Ciki§i ve Tarifi 

Bu yaklasjm 1990'lann basjnda Jean-Marie Dm ve i§ ortaklannin reklam ajansinda, 
daha yayilmaci reklam stratejileri uretmek, markalara daha kuvvet ve agirhk vermek 
adina ortaya gikmi§tir. Bu yakla§im du§unulenden daha onemli bir yakla§im haline 
gelmi§, reklamdan oteye giderek bir firma bazinda ele ahnmaya ba§lami§tir. Degi§imi 
yaratmak ve yonetmek igin bir isjetmenin herhangi bir seviyesinde ele ahnmasi 
gereken bir du§unme sistemi haline gelmi§tir. 

Bu yakla§im geleneksel du§unceyi altust ederek yeni urun geli§tirme, yeni bir 
pazarlama ve/veya reklam duru§u ile artan bir marka buyume ba§ansi yakalayan 
i§letmelerden etkilenilerek ortaya konmu§tur. Yikim ug a§amada gergekle§ir: Gelenek, 
yikim ve vizyon. Yikim yeni bir hayat ve kendine ozgu bir kultur yaratmi§tir. 
Geleneksel du§unce ayni anda iki §ey olunmayacagi yonunde goru§ bildirir. 
Segmelisiniz: Ya o, ya bu... Biz bu du§unce sistemiyle §ekillenmisjzdir. Ama bunu 
degi§tirmemiz gerekmektedir. Stratejik olmayi zarara ugratacaksa yaratici olmayi 
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asla kabul etmemeliyiz. Yani ikisini de olmahyiz. i§te yikim bu demektir 2 .Yikimin 
uygulanma nedeni a§agida da belirtilmektedir: 

Yeni urun geli§tirmede ba§ansiz olan isjetmeler kendilerini buyuk bir riske 
atmaktadirlar. Bu isjetmelerin urunleri, degi§en mu§teri ihtiyag ve taleplerine, yeni 
teknolojilere, kisalan urun ya§am dongulerine ve artan yerli ve yabanci rekabete karsj 
savunmasiz durumdadir. Ozellikle yeni teknolojiler yeni urun geli§tiremeyen 
isjetmeleri tehdit eder durumdadir. Birgok oturmus, isjetme marjinal inovasyon 
(incremental innovation) stratejisine odaklanirken, yeni isjetmeler daha ekonomik 
olan ve rekabetgi bir alana donu§meyi daha rahat saglayan yikici teknolojiler uzerine 
yogunla§mi§lardir. Oturmus, isjetmeler yikici teknolojilere adapte olmakta zorluk 
gekmektedirler gunku yatirimlarin karsjligim alamayacaklanni du§unurler. Sonra, bu 
isjetmeler birden karsjlarinda yeni getin rakipleri bulurlar ve birgogu da ba§ansiz olur 3 . 

3. Yikici Pazarlama Ornekleri 

Yikici pazarlama stratejileri ile ba§anh olan birgok uluslar arasi firma arasinda 
Absolut, Apple, Nissan, Sony PlayStation, Mc Donald's, TAG Heuer, Danone gibi 
markalar bulunmaktadir. i§te bu firmalardan bazilannin ba§an oykuleri: 

Sony PlayStation Sega ve Nintendo'nun ardindan pazarda uguncu idi. 
Bilgisayar oyunlannin gocuklar ve bilgisayar gilginlan igin oldugunu du§unduren 
geleneksel yaklasjmin aksine Sony, PlayStation' in sadece bir oyun olmadigim, ama 
bir yeni tecrube, gengler ve yeti§kinler igin yeni bir ya§am tarzi oldugunu ifade etmi§tir. 
Sony ya§ limiti olmaksizin turn oyun piyasasini ele gegirmi§tir. Dunya gapinda satilan 
82 milyon parga ile Sony bir pazar lideridir. Reklamlar §6yle soyler: "PlayStation'in 
gucunu kugumsemeyin." Sony, bu ba§anyi a§agida a§amalan agiklanan yeni bir 
tutundurma stratejisi ile elde etmi§tir. 

Gelenek: Bilgisayar oyunlan gocuklar ve bilgisayar gilginlan igindir. 
Yikim: Bir ya§am tarzi tecrubesi olarak oyunun ruhunu yakala. 
Vizyon: PlayStation sadece bir oyun degildir. 

Avrupa'da yikici tutundurma faaliyetleri "gift hayat" adi verilen ticari bir reklam 
ile orneklenebilir. Bu reklamda insanlar Sony PlayStation ile oynadiklannda 
ya§adiklan gizli hayati anlatmaktadirlar. Bu faaliyetler Sony'yi buyuk bir ba§anya 
ula§tirmi§tir. Bir yerde bilgisayar oyunlan, bir yerde Sony PlayStation vardir. Sony, 
sonsuza dek oyun tecrubesini degi§tirmi§tir. 

Bir diger ornek Danone Avrupa'dir. Toplumda farkindahgi artirmak ve 
insanlann saghk ve yiyecek arasinda bir ili§ki kurabilmelerini saglamak adina 
Danone'ye, doktorlar, biliminsanlari ve Danone ara§tirmacilarini bir araya getiren bir 
enstitu kurulmasi yonunde tavsiyede bulunulmu§tur. Diyetin en iyi ilag olma fikrinden 
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yola gikarak Danone pazar payini artirmayi ve markasini kurumsalla§tirmayi 

ba§armi§tir. Buna gore Danone §6yle bir yol takip etmi§tir: 

Vizyon: Danone igin en onemli konu saghktir. 

Gelenek: Pazarlama harcamalan urun bazinda ayrilmahdir. 

Yikim: Buyuk bir kampanya aracihgiyla marka vizyonunu desteklemeye yonelik 

Saghk igin Danone Enstitusu kurulmu§tur 4 . 

Macedonia (2005) makalesinde Steve Jobs'un 1997 yilinda Apple Bilgisayar'a 
gelerek bu firmayi nasil kurtardigini anlatir. 2005 yilinda Steve Jobs, iPod adli urunle 
Time dergisinin kapagi olmu§tu. Kendisi 2005 Eylul'unde "Biz video podcastler 5 de 
sunuyoruz, ancak insanlar sadece bu videoyu seyretmek igin bir video aleti alirlar mi? 
Simdiye kadar bunu yapmadilar. Kimse bu aletle ba§anyi yakalayamadi" demi§ti. Bu 
ifade, Jobs'un bilgi isjem dunyasi pazarlama stratejisinde bir buyuk usta olmasim 
saglami§tir. Video iPodlar, gucunu internetten alan yikici pazarlama konsepti 
dahilinde evrimsel bir urun olarak ortaya gikmi§tir. Bu stratejinin kalbinde teknolojik 
ve kulturel gelisjm hizini anlamak yatar 6 . 

Zipatoni Chicago firmasinda reklam alaninda gah§an Melisa Lampe ile yapilan 
bir roportaj esnasinda, Lampe'ye reklam alaninda piyasada en buyuk etkiyi yaratacak 
yeni trendler soruldugunda kendisi piyasanin gok gabuk degi§tigini ve en buyuk etkiyi 
yaratacak sadece bir olaydan bahsetmenin zor olacagini belirtmi§tir. Ancak kendi 
reklam acentesine gore, en garpici etki yikici pazarlama ile yaratilacaktir. Bu da, 
tuketicilerin hayatlanna onlarin ilgisini gergekten geken bir fikir ile ulasjldiginda, mesaj 
onlarla gok ilgili oldugunda, onlar en zayif noktalanndan vuruldugunda ve markaya 
bagh olarak onlarin davrani§lannda bir degisjm te§vik edildiginde ba§anlacaktir. Yani, 
asil onemli olan mesajin en buyuk etkiyi yaratmasi igin uygun mekam ve zamani 
kollamaktir 7 . 

4. Yikici Pazarlamayi Ba§anya Ula§tiracak Etmenler 

Yikim, taze fikirlerin geleneksel du§unce ve davrani§ bigimlerine sistematik bir 
bigimde meydan okumak ile olu§turulacagi fikrine dayanmaktadir. Bu taze fikirler 
tuketicileri bir firmanin sunduklanni yeniden degerlendirmeye zorladigi zaman i§e 
yariyor demektir. 



4 J., M., Dru, (2002). 

5 http://www.seslisozluk.com/?word=podcast , 20 May is 2008. 

Podcast(ing) ses, goruntu ve yazi igeren yayinlarm yaym zamanmdan sonra izlenmek uzere ki§isel bilgisayarlara, 
cep telefonu, MP3 galar, video oynatici ya da dizustu bilgisayar gibi ta§mabilir aygitlara yuklenmesidir. Terim 
Apple yoluyla uretilen ta§mabilir muzikgalar iPod'un, adindaki pod ve Ingilizce yaym anlamma gelen "broadcast" 
sdzcugunun cast kismi alinarak turetilmi§tir. 

6 M., Macedonia, (2005). Power from the Edge, IEEE Computer Society. 

7 AAA Newsletter, American Academy of Advertising, March 2007, Volume 3, Number 1. 



Gunumuz isjetmelerinin ba§arilari yaraticihklanndan gelmektedir. "Fikir 
ekonomisi"nde karh sonuglar elde edebilmek igin firmalar gah§anlarinin 
yaraticihklanna guvenmek zorundadirlar. 

Mu§terinin her zaman hakh oldugu goru§u pazarlama tarihi kadar eskidir. 
Mu§teriyi ilk siraya koymak gunumuz isjetmelerinin de uyguladiklan bir stratejidir. 
Musjeri isteklerini isjetme stratejisinin merkezine koymak ozellikle sava§ sonrasi 
ya§anan ekonomik patlama ile birlikte onem kazanmisjir. Procter & Gamble, 
Kellogg's gibi firmalar "bir isjetme, urununu yaratir ve onun igin daha sonra musjeri 
arar" gelenegini yikan ve boylelikle imparatorluklanni kuran ilk firmalar olmusjardir. 
Bundan sonra, musjeri ihtiyag ve talepleri hangi urunlerin pazara sunulacagi 
konusunda en onemli etmen olmusjur. Musjerilerin isjetme stratejisinin kalbini 
olusjurmalari fikri, 1960'h yillardan sonra fayda-bazh pazarlama (value-based 
marketing) du§uncesiyle iyice yerle§misjir. 

Gunumuzde musjeriler sadece hakh degil, ayni zamanda birer kahramandirlar. 
isje bu fikir geleneksel ve kisitlayicidir. Birgok insan ne istedigini tarn olarak ifade 
edemeyebilir, ama bunu yapmaya gahsjrken mantik, asjnahk ve gegmis, 
deneyimlerinden yararlanacaktirlar. Pazarlama ve yeni baki§ agilari yaratma 
konusunda israrci olundugu takdirde, mu§terilerin fikirleri benimseyip 
benimsemeyecegini ara§tirmaya ba§layip izlemek yenilmek anlamina gelir. Yapilmasi 
gereken firmanin orijinal fikirlerle ortaya gikmasidir. Boylelikle mu§terinin gozunde bir 
kahraman olunabilir. Gunumuzun gozde firmalan mu§teriler tarafindan takip 
edilenlerdir. 

Lider markalar mu§terilerine liderlik ederek konumlanni korurlar. Mu§terilerin 
istediklerini vererek onlari §a§irtmazsiniz. Yani burada yikici du§unce, mu§terinin 
degil yaratici fikrin kahraman oldugudur. Lider markalar mu§teri bilgisine sahiptirler 
(customer-informed), ancak fikir odakhdirlar (idea-led). Bu markalar igin en iyi yontem, 
mu§terinin onunde ilerlemek, gelecegi kendi fikirleriyle yaratmak ve bundan sonra 
mu§terinin kendilerini takip etmelerini saglamaktir. Apple, Sony ve Starbucks §a§irtici 
ve orijinal fikirlerle ba§anyi yakalayan ve mu§terilerin kendi urunleri hakkindaki 
izlenimlerini degi§tirmeyi ba§aran firmalardir. 

Yenilikgi, yaratici ve ilham verici bir is, fikri olmadan, isjetme ani ve garpici 
sonuglara ula§mayi beklememelidir. Bir rehber fikirle yola gikan isjetmeler 
mekanizmadan gok birer organizma gibi davranirlar. Marka mu§teriler ve gah§anlar 
igin bir davrani§ - bir ya§am stili, bir du§unme tarzi - haline gelir. Bu baglamda, 
markala§mayi geleneksel du§unce tarzindan yola gikarak bir urun sunumuna deger 
kazandiran bir etkinlik olarak degil, pazarlama veya iletisjmin, kisacasi isjn etki alani 
olarak du§unmek gerekmektedir. 

Yikim metodolojisi, kendiliginden olmayi ve yaratici sigrayisjari desteklemek 
adina eglence ve (tiyatroya ait) gosteri§ uzerinde onemle durur. Rollerin 
oynanmasindan ve yaratici serbest atisjardan sonra ortaya atilan du§unceleri pratik 



onermelere donu§turmek amaciyla, planlanmis, bir gayret gosterilmeye basjamr. 
Odaklanmis, gah§tay uygulamalari, du§uncelerin harmanlanmasina ve bir baglamda 
ele ahnmasina olanak tanir. Qah§tay sonucunda elde edilen veriler agik olmahdir. 
Yikimin ele ahndigi gah§taylar yeni fikirler yam sira heyecan da yaratir. Tutum ve 
davramsjar degisjr. Yeni olanaklar yaratilir. Bu gah§taylar sonucunda mutlaka bir gikti 
elde edilir. Bu, marka igin yeni bir vizyon da olabilir, yeni urun fikirleri de, marka 
portfoyunu tanimlamak igin yeni yollar da 8 ... 

5. Sonug 

Yeni teknolojilerin ortaya giktigi, surekli degi§en ve geli§en piyasalarda, artan mu§teri 
ihtiyag ve taleplerini kar§ilayabilmek, rekabet avantaji yaratabilmek ve artarak 
geli§ecek buyume hedeflerine ula§abilmek adina, geleneksel pazarlama yaklasjmimn 
yikilarak yerine merkezde yaratici fikrin oldugu yeni pazarlama yaklasjmi ortaya 
atilmi§tir. Birgok ba§anh ornegin ardindan ortaya gikan bu yaklasjm, diger yeni 
pazarlama yakla§imlan ile birlikte isjetmelerin pazarlama duru§lanm ve pazarlamaya 
olan bakis, agilarim degi§tirmektedir. ilerleyen zamanda duvarlan yikarak geleneksel 
gorusjerden, genel kabul gormu§ kavram ve kuramlardan uzakla§mak ve yaraticihga 
odaklanarak yeni yakla§imlan benimsemek firmalan ba§anya goturecektir. 



■ J., M., Dm, (2002). 
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